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and Workman (2004) は、顧客志向が新製品の有用性に強く関係していることを示して





























































































































という考え方が重要であるとされており（Narver and Slater 1990)、それらが最終的
には企業価値に繋がると考えられている（石田 2013）。 














































































































































































































































































































































Lukas and Ferrell (2000) は、顧客志向によって、既存製品とは一線を画した革新





































































































































した。   
但し、恩蔵、石田（2011）らの調査の対象業種はハイテク企業であったが、本調査
は、製造業全般を対象にしている点が大きく異なるところである。これら予備調査を
クリアした 240名から、不完全なものが１票あったが最終 239 票の返信を得ることが
できた。尚、サンプルとして得ることのできた企業の売上規模は１兆円を越える大手





























Ｎ  ％ 
1 100億円未満 54 22.6 
2 100～500億円未満 40 16.7 
3 500～1000億円未満 17 7.1 
4 1000～2000億円未満 14 5.9 
5 2000～4000億円未満 9 3.8 
6 4000～6000億円未満 16 6.7 
7 6000～8000億円未満 15 6.3 
8 8000億円～1兆円 10 4.2 
9 1兆円以上 64 26.8 
  全体 239 100.0 
 




Ｎ  ％ 
1 20％以下 157 65.7 
2 20～40％ 22 9.2 
3 40～60％ 19 7.9 
4 60～80％ 15 6.3 
5 80％以上 26 10.9 
  全体 239 100.0 
 





1 ガラス・土石製品 2 0.8 
2 化学 26 10.9 




4 パルプ・紙 0 0.0 
5 医薬品 5 2.1 
6 電気機器 67 28.0 
7 機械 27 11.3 
8 精密機器 25 10.5 
9 輸送用機器 34 14.2 
10 鉄鋼 1 0.4 
11 非鉄金属 4 1.7 
12 金属製品 4 1.7 
13 建設業 0 0.0 
14 食料品 8 3.3 
15 石油・石炭製品 0 0.0 
16 繊維製品 3 1.3 
17 その他製造業 33 13.8 
  全体 239 100.0 
 







1 経営者 1 0.4 
2 役員クラス 4 1.7 
3 部長クラス 44 18.4 
4 課長クラス 98 41.0 
5 係長クラス 51 21.3 
6 主任・リーダークラス 41 17.2 
7 一般 0 0.0 


























表 5 確証的因子分析の結果 
概念名 











 顧客志向 0.983 0.871 0.634   












0.781 4.39 1.143 












0.771 4.36 1.154 
 製品開発チームの心理的安全性 0.972 0.825 0.621   








0.801 4.52 1.286 








0.857 4.28 1.174 
Q13 貴社の開発する新製品は、競合他社よりも高い品質を有している 0.765 4.44 1.128 
Q14 貴社の開発する新製品は、優れた技術力を有している 0.804 4.55 1.140 
 
表 6 確証的因子分析の結果（コントロール変数） 
概念名 




























 技術不確実性 0.950 0.757 0.520   



























顧客志向 1 0.725 0.820 0.803 
チームの心理的安
全性 
  1 0.830 0.651 
チームのアイデン
ティティ 
    1 0.761 

























を加えた検討をおこなった（図 4）。この図 4 と図 3 のモデルと比較してみたところ、
各４因子の関係について、係数の数値は異なるが極端に大きな違いはなかった。さらに、








































































































   































適合度が GFI＝0.911、AGFI＝0.869、CFI＝0.953、RMSEA＝0.078となり、図 3 モデルよ
り適合度が高いことが分かった。加えて、SPSS Amos による探索的モデル特定化分析２



























































































































































































































2 探索的モデル特定化（豊田 2007 p137） 











度数 範囲 最小値 最大値 平均値 標準偏差 分散 歪度 尖度 
統計量 統計量 統計量 統計量 統計量 標準誤差 統計量 統計量 統計量 標準誤差 統計量 標準誤差 
Q1s1 239 5 2 7 4.84 0.068 1.046 1.095 -0.068 0.157 0.056 0.314 
Q2s1 239 5 2 7 4.62 0.067 1.034 1.069 -0.151 0.157 -0.039 0.314 
Q3s1 239 6 1 7 4.72 0.070 1.086 1.179 -0.228 0.157 0.307 0.314 
Q4s1 239 6 1 7 4.39 0.074 1.143 1.307 -0.271 0.157 0.262 0.314 
Q5s1 239 6 1 7 4.59 0.078 1.212 1.470 -0.455 0.157 0.274 0.314 
Q6s1 239 6 1 7 4.54 0.076 1.173 1.376 -0.490 0.157 0.331 0.314 
Q7s1 239 6 1 7 4.36 0.075 1.154 1.331 -0.380 0.157 0.228 0.314 
Q8s1 239 6 1 7 4.70 0.081 1.247 1.556 -0.617 0.157 0.450 0.314 
Q9s1 239 6 1 7 3.91 0.074 1.151 1.324 -0.044 0.157 0.375 0.314 
Q10s1 239 6 1 7 4.52 0.083 1.286 1.654 -0.476 0.157 0.299 0.314 
Q11s1 239 6 1 7 4.08 0.076 1.175 1.381 -0.178 0.157 0.169 0.314 
Q12s1 239 6 1 7 4.28 0.076 1.174 1.379 -0.105 0.157 0.351 0.314 
Q13s1 239 6 1 7 4.44 0.073 1.128 1.273 -0.265 0.157 0.277 0.314 




Q15s1 239 6 1 7 4.17 0.084 1.306 1.706 -0.196 0.157 -0.171 0.314 
Q16s1 239 6 1 7 4.41 0.068 1.056 1.116 -0.160 0.157 0.449 0.314 
Q17s1 239 6 1 7 4.31 0.087 1.342 1.801 -0.362 0.157 0.029 0.314 
Q18s1 239 6 1 7 4.72 0.084 1.291 1.667 -0.331 0.157 -0.124 0.314 
Q19s1 239 5 2 7 4.62 0.069 1.069 1.143 0.049 0.157 -0.048 0.314 
Q20s1 239 6 1 7 4.36 0.078 1.200 1.440 -0.259 0.157 0.267 0.314 









新製品優位性 市場潜在性 技術不確実性 
  Q1s1 Q2s1 Q3s1 Q4s1 Q5s1 Q6s1 Q7s1 Q8s1 Q9s1 Q10s1 Q11s1 Q12s1 Q13s1 Q14s1 Q15s1 Q16s1 Q17s1 Q18s1 Q19s1 Q20s1 
Q1s1 1 .618** .706** .556** .454** .497** .494** .529** .354** .460** .499** .509** .357** .473** .414** .528** .398** .357** .429** .364** 
Q2s1   1 .674** .589** .509** .513** .495** .412** .381** .378** .498** .549** .509** .513** .419** .558** .402** .362** .486** .438** 
Q3s1     1 .642** .546** .566** .544** .544** .404** .456** .573** .557** .515** .544** .429** .603** .481** .383** .526** .478** 
Q4s1       1 .547** .584** .594** .570** .505** .471** .607** .606** .460** .547** .430** .594** .406** .352** .503** .424** 
Q5s1         1 .715** .558** .607** .447** .480** .497** .518** .444** .483** .313** .524** .281** .347** .422** .401** 
Q6s1           1 .640** .577** .518** .506** .513** .497** .463** .520** .373** .491** .327** .318** .525** .436** 
Q7s1             1 .615** .527** .494** .544** .574** .437** .525** .313** .512** .326** .285** .402** .342** 
Q8s1               1 .546** .714** .477** .482** .421** .386** .279** .571** .321** .434** .431** .428** 
Q9s1                 1 .571** .437** .432** .473** .373** .326** .354** .268** .303** .332** .315** 
Q10s1                   1 .360** .459** .439** .440** .379** .468** .299** .338** .382** .361** 
Q11s1                     1 .718** .647** .644** .408** .564** .521** .263** .441** .505** 
Q12s1                       1 .626** .688** .486** .602** .540** .341** .513** .519** 
Q13s1                         1 .676** .339** .458** .518** .280** .432** .457** 
Q14s1                           1 .399** .491** .428** .221** .446** .416** 
Q15s1                             1 .516** .596** .383** .507** .484** 
Q16s1                               1 .579** .498** .605** .515** 
Q17s1                                 1 .489** .567** .506** 
Q18s1                                   1 .580** .464** 
Q19s1                                     1 .504** 







  推定値 標準誤差 検定統計量 確率 
Q1s1 <--- 顧客志向 1     
Q2s1 <--- 顧客志向 0.997 0.08 12.465 *** 
Q3s1 <--- 顧客志向 1.156 0.083 13.994 *** 
Q8s1 <--- チームの_心理的安全性 1     
Q9s1 <--- チームの_心理的安全性 0.711 0.063 11.27 *** 
Q10s1 <--- チームの_心理的安全性 0.944 0.067 14.127 *** 
Q11s1 <--- 新製品_優位性 1     
Q12s1 <--- 新製品_優位性 1.029 0.065 15.819 *** 
Q13s1 <--- 新製品_優位性 0.883 0.066 13.442 *** 
Q14s1 <--- 新製品_優位性 0.937 0.065 14.429 *** 
Q4s1 <--- 顧客志向 1.109 0.088 12.557 *** 
Q5s1 <--- チームの_アイデンティティ 1     
Q6s1 <--- チームの_アイデンティティ 1.021 0.073 14.08 *** 
Q7s1 <--- チームの_アイデンティティ 0.921 0.073 12.674 *** 
Q15s1 <--- 市場潜在性 1     
Q17s1 <--- 市場潜在性 1.152 0.111 10.41 *** 
Q18s1 <--- 技術不確実性 1     
Q20s1 <--- 技術不確実性 0.941 0.102 9.234 *** 
Q19s1 <--- 技術不確実性 0.977 0.093 10.46 *** 
Q16s1 <--- 市場潜在性 0.954 0.088 10.871 *** 
 
推定値（標準化係数） 
  推定値 
Q1s1 <--- 顧客志向 0.769 
Q2s1 <--- 顧客志向 0.776 
Q3s1 <--- 顧客志向 0.857 
Q8s1 <--- チームの_心理的安全性 0.875 
Q9s1 <--- チームの_心理的安全性 0.674 
Q10s1 <--- チームの_心理的安全性 0.801 
Q11s1 <--- 新製品_優位性 0.832 
Q12s1 <--- 新製品_優位性 0.857 
Q13s1 <--- 新製品_優位性 0.765 
Q14s1 <--- 新製品_優位性 0.804 




Q5s1 <--- チームの_アイデンティティ 0.797 
Q6s1 <--- チームの_アイデンティティ 0.841 
Q7s1 <--- チームの_アイデンティティ 0.771 
Q15s1 <--- 市場潜在性 0.677 
Q17s1 <--- 市場潜在性 0.759 
Q18s1 <--- 技術不確実性 0.676 
Q20s1 <--- 技術不確実性 0.684 
Q19s1 <--- 技術不確実性 0.797 




  推定値 標準誤差 検定統計量 確率 
チームの_アイデンティティ <--- 顧客志向 0.523 0.065 8.078 *** 
チームの_アイデンティティ <--- チームの_心理的安全性 0.424 0.051 8.309 *** 
新製品_優位性 <--- チームの_心理的安全性 0.073 0.088 0.827 0.408 
新製品_優位性 <--- チームの_アイデンティティ 0.347 0.168 2.062 0.039 
新製品_優位性 <--- 顧客志向 0.551 0.114 4.828 *** 
Q4s1 <--- 顧客志向 1       
Q3s1 <--- 顧客志向 1.083 0.081 13.456 *** 
Q2s1 <--- 顧客志向 0.944 0.077 12.28 *** 
Q1s1 <--- 顧客志向 0.931 0.078 11.934 *** 
Q8s1 <--- チームの_心理的安全性 1       
Q9s1 <--- チームの_心理的安全性 0.728 0.068 10.708 *** 
Q10s1 <--- チームの_心理的安全性 0.986 0.076 12.952 *** 
Q7s1 <--- チームの_アイデンティティ 1       
Q6s1 <--- チームの_アイデンティティ 1.101 0.101 10.947 *** 
Q5s1 <--- チームの_アイデンティティ 1.08 0.104 10.38 *** 
Q11s1 <--- 新製品_優位性 1       




Q13s1 <--- 新製品_優位性 0.891 0.074 12.027 *** 
Q14s1 <--- 新製品_優位性 0.951 0.073 12.959 *** 
 
図 3モデルの標準化係数 
      推定値 
チームの_アイデンティティ <--- 顧客志向 0.596 
チームの_アイデンティティ <--- チームの_心理的安全性 0.597 
新製品_優位性 <--- チームの_心理的安全性 0.088 
新製品_優位性 <--- チームの_アイデンティティ 0.296 
新製品_優位性 <--- 顧客志向 0.538 
Q4s1 <--- 顧客志向 0.758 
Q3s1 <--- 顧客志向 0.865 
Q2s1 <--- 顧客志向 0.791 
Q1s1 <--- 顧客志向 0.771 
Q8s1 <--- チームの_心理的安全性 0.857 
Q9s1 <--- チームの_心理的安全性 0.677 
Q10s1 <--- チームの_心理的安全性 0.82 
Q7s1 <--- チームの_アイデンティティ 0.721 
Q6s1 <--- チームの_アイデンティティ 0.794 
Q5s1 <--- チームの_アイデンティティ 0.745 
Q11s1 <--- 新製品_優位性 0.805 
Q12s1 <--- 新製品_優位性 0.825 
Q13s1 <--- 新製品_優位性 0.74 
Q14s1 <--- 新製品_優位性 0.787 
 
図 10モデルの非標準化係数 
  推定値 標準誤差 検定統計量 確率 




チームの_アイデンティティ <--- チームの_心理的安全性 0.41 0.071 5.779 *** 
チームの_アイデンティティ <--- 顧客志向 0.461 0.085 5.414 *** 
新製品_優位性 <--- チームの_心理的安全性 -0.018 0.104 -0.168 0.866 




0.363 0.168 2.166 0.03 
Q4s1 <--- 顧客志向 1       
Q3s1 <--- 顧客志向 1.042 0.073 14.184 *** 
Q2s1 <--- 顧客志向 0.897 0.071 12.594 *** 
Q1s1 <--- 顧客志向 0.904 0.072 12.531 *** 
Q8s1 <--- チームの_心理的安全性 1       












1.078 0.085 12.72 *** 
Q11s1 <--- 新製品_優位性 1       
Q12s1 <--- 新製品_優位性 1.021 0.066 15.406 *** 
Q13s1 <--- 新製品_優位性 0.889 0.066 13.431 *** 
Q14s1 <--- 新製品_優位性 0.95 0.065 14.518 *** 




      推定値 
チームの_心理的安全性 <--- 顧客志向 0.725 
チームの_アイデンティティ <--- チームの_心理的安全性 0.498 
チームの_アイデンティティ <--- 顧客志向 0.46 
新製品_優位性 <--- チームの_心理的安全性 -0.02 




新製品_優位性 <--- チームの_アイデンティティ 0.333 
Q4s1 <--- 顧客志向 0.781 
Q3s1 <--- 顧客志向 0.857 
Q2s1 <--- 顧客志向 0.775 
Q1s1 <--- 顧客志向 0.772 
Q8s1 <--- チームの_心理的安全性 0.872 
Q10s1 <--- チームの_心理的安全性 0.801 
Q7s1 <--- チームの_アイデンティティ 0.776 
Q6s1 <--- チームの_アイデンティティ 0.837 
Q5s1 <--- チームの_アイデンティティ 0.796 
Q11s1 <--- 新製品_優位性 0.831 
Q12s1 <--- 新製品_優位性 0.849 
Q13s1 <--- 新製品_優位性 0.769 
Q14s1 <--- 新製品_優位性 0.813 
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